Estrategia de marketing online para La Despensa D.C. by Orozco Londoño, Natalia
PROYECTO DE GRADO 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ESTRATEGIA DE MARKETING ONLINE PARA LA DESPENSA D.C 
NATALIA OROZCO LONDOÑO  
UNIVERSIDAD EXTERNADO DE COLOMBIA 
 1.MARCO TEÓRICO 
Los dispositivos móviles y la gran cantidad de herramientas tecnológicas que usamos a 
diario se han vuelto más que un medio de comunicación; se han convertido en la manera más 
fácil y rápida para obtener productos a la mano, buscar ayuda y experiencia de otros usuarios 
frente a ciertas compras, además de un aliado con el que contamos prácticamente 24 horas del 
día 7 días a la semana.  
Evidencia de esto es que “Los compradores hoy en día simplemente no van a la tienda 
más cercana; más bien toman el dispositivo digital que tengan más a la mano. El ecosistema 
del comercio electrónico está en constante evolución. La firma digital de análisis eMarketer 
proyecta que las ventas del comercio en línea serán más del doble entre 2015 y 2019, y contarán 
por más de 12% de las ventas globales en 2019. La terapia de los retailers está abriendo paso a 
la de los e-tailer” Nielsen (2016).   
Colombia es un país que poco a poco ha adaptado la cultura del comercio electrónico y el 
mundo digital en los últimos años; evidencia de esto son los siguientes datos: 
 Según Blacksip (2016) las ventas por E-commerce vienen creciendo de manera 
drástica en Latinoamérica. Sin embargo, en Colombia se presenta un pronóstico 
más alto que en el resto de países de la región.  
 Según el Observatorio de E-commerce (2018) se estima que de la total de la 
población colombiana, 31 millones de personas tienen acceso a internet, 
representando un 63% del país.  
 De acuerdo con el Estudio Global de Nielsen (2017), citado en Portafolio (2018) 
los colombianos prefieren comprar ciertos artículos vía online que en un 
almacén, dentro de estos se encuentran: viajes, tiquetes y boletas. A pesar de que 
aún existe una inclinación para acudir a tiendas físicas para la compra de 
comestibles y medicinas, el estudio analizo que se muestra una fuerte tendencia 
en la compra online de alimentos.  
 Así mismo, el Estudio Global de Nielsen (2017), citado en Portafolio (2018) 
también revelo que una de las principales motivaciones para que los 
latinoamericanos incluyendo a los colombianos compren alimentos frescos por 
medios electrónicos es la devolución del dinero en caso de que el producto no 
llegue en las condiciones esperadas 
 Para el año 2016 según el Departamento Administrativo Nacional de Estadística 
(2016) citado en Portafolio (2017) el crecimiento electrónico para este año en 
Colombia fue el líder con un 64%  
 Según la pasarela de pagos PayU (2017), citado en El Tiempo (2018), el año 
cerro con más de un millón de transacciones en línea, datos que sobre pasan lo 
que pasa en la economía general   
 “El crecimiento del comercio en línea en Colombia puede explicarse por las 
nuevas categorías que ingresan al canal. Vemos que son más las empresas que 
empiezan primero las ventas por internet antes que en los canales tradicionales; 
esto muestra que los negocios están iniciando sus operaciones comerciales en 
canales digitales, priorizándolos por encima de los tradicionales” Quintero M, 
(2018) citado en El Tiempo(2018) 
 Sin embargo, es importante mencionar, que pese a los anteriores datos 
provisionados por diferentes estudios en el área de mercadeo muestran que 
Colombia es un país que se está comenzando a adaptar fuertemente a las compras 
digitales, es indispensable entender que el comportamiento de las transacciones 
online son completamente diferentes de acuerdo a cada categoría.  
 Según un estudio realizado por la agencia Nielsen (2016), los consumidores 
tienden a comprar con mayor facilidad productos durables en línea dentro de los 
cuales se encuentran la ropa, dispositivos electrónicos, libros etc. A pesar de lo 
anterior, la agencia revela que aunque los bienes consumibles (comida 
empacada, comida de restaurantes, flores, regalos, etc.) aún no tienen tanta fuerza 
en las compras en línea tienen un alto potencial de crecimiento al momento en 
que las personas se adapten a este proceso, debido a que por ser productos 
perecederos la frecuencia de compra es mucho mayor.  
 Así mismo, este estudio también reveló que el comportamiento y la inclinación 
del consumidor por comprar productos consumibles en línea dependen de las 
siguientes variables: 
o Conveniencia 
o Surtido de productos 
o Toma de decisión informada 
o Búsqueda de ofertas 
o Características en línea útiles 
Es por lo anterior que se concluye que la compra de bienes consumibles tiene un gran potencial 
de crecimiento, sobre todo por la conveniencia que esto implica: “Los consumidores que están 
muy ocupados quieren minimizar el tiempo que pasan terminando pendientes, y la compra de 
consumibles no es la excepción. La compra en línea de consumibles ofrece casi la última 
conveniencia. Los consumidores pueden comprar a cualquier hora  y prácticamente donde sea 
y las compras les son entregadas en su lugar de preferencia durante un periodo definido de 
tiempo” Nielsen (2016) 
Por otro lado, es imprescindible tener en cuenta que los medios de pago también varían de 
acuerdo al país que se esté analizando. En el caso de Colombia al igual que en otros países en 
vía de desarrollo, la inclinación por el pago efectivo contra entrega es mucho mayor, de acuerdo 
al bajo nivel de confianza en brindar información sobre tarjetas de crédito en internet, afirma 
la agencia Nielsen (2016) 
Teniendo en cuenta todo lo anterior, es importante analizar de qué manera el marketing tuvo 
una drástica evolución gracias a las nuevas tecnologías que empezaron a surgir. La 
introducción del Internet para el año 1960 revolucionó la manera en la que se veía el mercadeo 
tradicional y trajo a colación nuevos procesos, teorías y prácticas para el mundo empresarial.  
Según Llorente (2016), el mercadeo masivo empezó cuando se analizaba al mercado 
como un todo que se comportaba de manera general, posterior a esto, empezó a evolucionar el 
mercadeo por segmentos para poder analizar grupos con características similares. Seguido a 
esto se desarrolló una micro segmentación donde se tenían en cuenta muchas más variables lo 
que reducía el número de personas, ofreciendo servicios casi personalizados; es aquí donde 
empieza a aparecer otras herramientas de micro segmentación que logra captar la atención de 
los usuarios de una forma en la que se pueda interactuar directamente con éste.  
Imagen tomada de Llorente (2016) 
El marketing digital es definido como “conjunto de estrategias de mercadeo que ocurren en la 
web y que buscan algún tipo de conversión por parte del usuario” (Selman, s.f) 
Según Flemming (2000) citado en Selman, H (2016) La aparición de estas nuevas tendencias 
hicieron que las 4p tradicionales en el mercadeo cambiaran a las 4F, las cuales consisten en: 
 Flujo: Dinámica que propone un sitio web a un usuario 
 Funcionalidad: Debe ser sencilla y amigable para el usuario, fácil de 
entender y aplicar. 
 Feedback: Interacción con el usuario para generar confianza 
 Fidelización: Lograr que la relación con el usuario se mantenga a largo 
plazo 
Esta nueva era del marketing propone sustanciosos cambios dentro de los cuales Selman, H 
(2016) propone como los más importantes: 
 Marketing personalizado: Elaborado con exactitud a las medidas de cada usuario 
 Marketing masivo, intensivo pero no invasivo: Poca inversión para poder llegar 
a mucho público 
 Marketing interactivo: Un buen enfoque es lo único que se necesita para generar 
una amplia interacción con el usuario 
 Marketing emocional: Búsqueda del usuario con experiencias propias 
 Marketing medible: Las herramientas tecnológicas que proveen las diferentes 
plataformas permiten medir con exactitud el resultad de la aplicación de las 
estrategias 
Todas las anteriores características deben ser aplicadas y desarrolladas dentro del conjunto de 
plataformas que se encuentran en la web y que aportan en gran medida a las estrategias de 
mercadeo de la empresa.  
Dentro de las más grandes plataformas se encuentran según Selman, H (2016): 
 Blogs: Es utilizado principalmente como medio para exponer contenido de la empresa de 
una manera más amigable y menos corporativa. Hacer uso de este tipo de herramientas trae 
como principales ventajas la recolección de comentarios, opiniones, puntos positivos y 
negativos percibidos por el usuario. 
 Facebook: “Ha logrado convertirse en la base social sobre la que el usuario engloba la 
mayor parte de sus actividades online diarias. Se ha convertido en una plataforma que está 
presente, en prácticamente, en cualquier lugar que visitemos en la red, ya sea con un botón 
“me gusta” o con cualquier otro servicio que utilice esta red social” (Selman, 2016). Ésta 
plataforma trae múltiples beneficios entre los cuales se encuentra segmentar con bastante 
precisión de acuerdo a la información que el usuario brinda a la plataforma, publicidad con 
imágenes y herramientas de viralización.  
Una de las maneras más efectivas en que Facebook asegura la visualización de los 
contenidos de las empresas es el pago por pauta publicitaria. Sin embargo, existen varias 
posibilidades con el fin de escoger la que más se adapte a cada necesidad. Dentro de ellas 
se encuentran: 
 Enlace a sitio web externo: Consiste en una pieza publicitaria compuesta por 
imagen y texto que dirige al usuario al sitio web de la empresa, sacando provecho 
de la audiencia de la plataforma. 
 Enlace a página de fans: Consiste en una pieza publicitaria compuesta por 
imagen y texto que dirige al usuario a la página de fans de la organización. 
Utilizada con el fin de que el usuario haga parte de la comunidad de la empresa 
y mostrar el contenido que se realice por este medio.  
 Historia patrocinada con enlace a página de fans: Es una pieza publicitaria que 
se muestra a los amigos de las personas que ya se vincularon a la Fan Page de la 
empresa, buscando que por “recomendación” de otra persona, ingresen nuevos 
fans a la página.  
 Historia patrocinada con enlace a publicación de la página de fans: Consiste en 
mostrar a manera de publicidad y forma destacada algún contenido que se haya 
puesto en la Fan page únicamente a las personas que ya se hayan unido a la 
comunidad. 
 Historia patrocinada con enlace a interacción en una aplicación de la página de 
fans: Es utilizada para mostrar en el perfil de los amigos de un fan la actividad 
que éste realizó en la fan page. 
 Twitter: “Es una tertulia animada y muy silenciosa a la vez: Resume las aspiraciones de 
siempre: vender una marca, un partido político, una empresa o a uno mismo, reflejando en 
tiempo real el éxito o el fracaso a través del marcador de seguidores” (Selman, 2016). Según 
éste autor, algunas de las estrategias que pueden adoptarse a través de esta red social son 
las siguientes: 
 Campañas para conseguir seguidores: Se desarrolla con el fin de crear un medio 
de comunicación directo con los clientes. Algunas de las tácticas que se pueden 
llevar a cabo para lograr este fin son: 
 Vincular la cuenta con el sitio web 
 Enlazar la cuenta con todas las redes sociales que se dispongan 
 Enviar mensajes en los horarios con mayor flujo de usuarios 
 Utilizar Hashtag 
 Generar rutinas de publicación para los usuarios 
 Campañas de venta directa: Realizar campañas que sean enfocadas en la compra 
de los productos, por ejemplo enlazadas a alguna plataforma de comercio 
electrónico.  
 Campania de atención al cliente: Por medio de esta plataforma se logra crear un 
canal directo con los clientes, donde ellos pueden expresas sus opiniones 
positivas o negativas sobre lo que se está ofreciendo.  
 
 Instagram: “Plataforma que podemos utilizar dentro de nuestra estrategia de Social Media 
para lanzar nuevos productos y promociones, obtener visibilidad, construir imagen de 
marca, encontrar una nueva audiencia y fidelizar la comunidad con un costo económico” 
Ramos (2015)  
Según Uribe, D (2017) tiene diferentes ventajas como:  
 Alto engagement debido a que no tiene algoritmos de relevancia (Facebook que 
castiga el alcance) Es una línea de tiempo y siempre se va a ver  
 Hipervínculos en los stories 
 Medición : Todo se puede medir 
 Mas conversión genera en redes sociales  (pasó del awarness a la conversión)  
 Ventas 
 Bases de datos  
 Recomendaciones  
 100% móviles red social lo que hace que sea mayormente consumida. La gente 
pasa más tiempo en Instagram sobre todo en los stories, los tenemos a la palma 
de la mano todo el tiempo 
 Hay mayor posibilidad de interacción 
 Plataforma para hacer Storytelling. La gente tiene una mentalidad de sensibilidad 
en Instagram.  
 Se puede alcanzar un 100% de alcance con constancia con un trabajo orgánico, 
no necesariamente pago. 
 How to: Como hago lo que hago, la gente celebra eso. 
 Hay diferentes herramientas dinámicas para hacer contacto con los clientes: 
encuestas, stories, etc. 
 YouTube: “Ofrece un Sistema fácil y sencillo para publicar y compartir piezas de video, 
además de facilitar la creación de canales temáticos específicos con importantes 
posibilidades de personalización” Llorente (2016) 
Esta herramienta, además de permitir crear y subir contenido interactivo y de interés para los 
usuarios también da la posibilidad de utilizar otro tipo de funciones como la pauta: 
 Por medio de Google, YouTube brinda la opción de hacer publicidad de 
cualquier video mediante el cobro por click. Dentro de estos se pueden realizar: 
 Videos promocionados en YouTube: Son aquellos anuncios de videos que 
aparecen en el buscador de la plataforma 
 Anuncios incrustados en los videos de YouTube: Son aquellos videos que se 
reproducen antes o durante otros videos. El usuario puede seleccionar en qué tipo 
de videos desea aparecer y para qué tipo de personas 
 Buscadores: “Son el principal canal de tráfico de un sitio web. El tráfico procedente de del 
posicionamiento en buscadores como Google juega un papel indispensable para la 
viabilidad de muchos negocios online” Llorente (2016). Es indispensable tener en cuenta 
qué tipo de información se encuentra en la página para obtener óptimos resultados 
orgánicos. Según Llorente (2016) estos pueden depender principalmente de: Elemento 
HTML, descripción de la página, uso correcto de los elementos de cabecera, contenido, 
enlaces internos y externos, fragmentos enriquecidos, velocidad de la carga del sitio, etc. 
 Inbound Marketing: Según la agencia de Marketing Digital Marketinet (2016), el Inbound 
Marketing es la nueva forma que se desarrolla para poder comunicarse de una manera 
mucho más efectiva con el nuevo consumidor. “Esta nueva filosofía de marketing fomenta 
escuchar lo que el cliente quiere decir gracias a la comunicación directa en redes sociales, 
opiniones en foros, formularios y encuestas de satisfacción” (Marketinet, 2016). Según esta 
misma agencia, el desarrollo eficiente del Inbound Marketing se basa en tres importantes 
pilares: generación de tráfico (por medio de SEO y SEM), las redes sociales y el marketing 
de contenidos. A su vez, la implementación de acciones como atraer, convertir, cerrar y 
complacer hacen parte del eje central del Inbound Marketing.  
 
Imagen tomada de Marketinet (2018) 
 Página Web: Como se mencionó en el punto anterior, el Inbound Marketing se ha 
convertido en un método eficaz para llegar a los potenciales clientes, teniendo esto en 
cuenta, la página web es una de las principales maneras por medio de las cuales es posible 
aplicar los conceptos del Inbound Marketing. Según Marketinet (2016) los siguientes 
aspectos son fundamentales al momento de crear una página web: 
o Diseño: Una buena ejecución del diseño de página se vuelve un factor fundamental 
para lograr generar mayor credibilidad entre las personas que visitan la página. 
Igualmente, es en esta parte donde se debe revisar minuciosamente que la página 
sea ordenada, clara para los usuarios y fácil de entender.  
o Contenido: Al igual que el diseño, el contenido es indispensable para alcanzar leads, 
esto se logra a partir de información que el usuario encuentre útil, por medio de 
blogs, videos, whitepapers, etc, además porque entre mayor calidad y contenido se 
encuentre en la página, mayor posicionamiento orgánico es posible tener. 
o Blogs: Según Marketinet (2016), publicar entre 2-3 blogs semanales en la página 
web representa una gran diferencia para nuestros usuarios, teniendo en cuenta que 
éstos pueden ser escritos de manera “informal” y cercana con nuestros clientes. 
Incluir este tipo de estrategias en el sitio web logra que un lead tome interés por el 
producto o servicio que se está ofreciendo y posteriormente compre. 
o Redes sociales: Resultan un medio fundamental para poder llevar a los usuarios a 
la página web. Por medio de las redes sociales es posible que los usuarios 
interactúen y compartan el contenido que se realiza en la empresa.  
 SEO: “Conjunto de acciones para mejorar el resultado que se obtiene en los buscadores 
sin pagar directamente al buscador” (Marketinet, 2016). Es una herramienta 
supremamente útil, sin embargo, conlleva un trabajo arduo y muestra resultados con el 
tiempo. Es el resultado de la ejecución de cambios precisos en la página web para 
incrementar el posicionamiento en los buscadores. Para lograr posicionamiento SEO, 
Marketinet (2016) propone 6 estrategias clave al momento de ejecutarlo: 
o Investigación de palabras clave 
o Crear contenido en torno a las palabras clave 
o Optimizar contenido en torno a una palabra clave principal: Debe ser usada en el 
tittle, URL, headings 
o Adecuación de la página web para dispositivos móviles. 
o Promover sitio web: por medio de blogs, compartir contenido en redes sociales, 
invertir en SEM (aumentar el tráfico de una página por medio de anuncios pagos) 
promociones, etc. 
o Ganancia de enlaces hacia el sitio web: Lograr que otras páginas web enlacen a la 
de la empresa.  
 Influenciadores: “El influenciador es ese amigo muto entre una marca y sus 
consumidores. Lo influenciadores están bien relacionados. Tienen autoridad. Tienen 
mentes activas y son creadores de tendencias” (Wharton, University of Pensylvania, 
2017) Según un estudio realizado por Wharton (2017), el marketing de influencia es el 
medio más económico para conseguir clientes en plataformas virtuales y de más rápido 
crecimiento, incluso más que por medio de posicionamiento SEO, además concluyeron 
que los clientes adquiridos por medio de influenciadores gastan más dinero y lo 
comunican a sus amigos y familiares. Por otro lado, Wharton (2017) afirma que el 70% 
de los jóvenes se sienten con más afinidad y mayor conexión con este tipo de 
influenciadores que celebridades y famosos. 
  
Por otro lado, y teniendo en cuenta todas las tendencias reflejadas en los estudios realizados 
para Colombia en cuanto al comportamiento de las transacciones online, la empresa de 
investigación Blacksip (2016) determinó las siguientes conclusiones para desarrollar todas las 
herramientas anteriormente descritas y poder lograr ventas efectivas: 
 Variedad y seguridad en los medios de pago: Colombia mostró una importante 
influencia para realizar transacciones online dependiendo de la variedad de 
medios de pago que se ofrezcan, entre ellos el pago efectivo contra entrega o 
intermediarios. Según Blacksip (2016) en Colombia éste método de pago es 
mucho más apreciado por los consumidores debido a que se tiene una percepción 
de mayo seguridad.  
 Precios especiales y promociones: Los estudios realizados por Blacksip (2016) 
determinaron que las promociones son el mayor incentivo para comprar 
alimentos en línea.  
 Logística y servicio post-venta: Según la empresa de investigación Blacksip 
(2016), este es el aspecto más determinante en Colombia para garantizar la 
recompra de los productos online.  Algunos de los servicios que un usuario 
espera de las transacciones online son: 
o Envíos gratuitos 
o Tiempos de entrega cortos 
o Garantía sobre los productos 
o Que haya respuesta rápida en caso de que el producto no responda con lo 
solicitado. 
 Influencia de la publicidad: El estudio reveló cuáles son los medios publicitarios 
más eficientes para las transacciones online: 
 
                                       Imagen tomada de Blacksip (2016) 
 
 Niveles de seguridad asociados a la compra: A pesar de que en Colombia los 
niveles de fraude electrónico son bastante bajos comparados con otros países de 
Latinoamérica, es indispensable que las empresas realicen una fuerte 
comunicación de este aspecto para generar confianza en los consumidores.  
 La experiencia de usuario en cada punto de contacto con la marca: Según 
Blacksip (2016) la buena experiencia de compra debe estar presente en cada paso 
que realice el usuario en la plataforma cuando está interesado en un producto. 
Dentro de los aspectos más relevantes se encuentra: 
o Posicionamiento en buscadores 
o Ficha técnica del producto 
o Fotos de calidad 
o Promociones 
o Confirmación del pago y del pedido 
o Fecha de entrega 
o Opción de reembolso 
o Seguimiento del envío 
o Información clara 
2. ANALISIS DEL CLIENTE 
Después de haber realizado una entrevista a más de 50 personas que pertenecen a nuestro 
público objetivo se determinan las siguientes conclusiones: 
 Las personas entrevistadas oscilan entre los 25 y 50 años de edad. De los cuales, el 70% 
se encuentran entre los 25 y 35 años y el 30% entre los 36 y 50 años de edad. Son 
personas que están laboralmente activos y que tienen como uno de sus principales 
pasatiempos ir al gimnasio, cocinar y llevar un estilo de vida saludable. 
 La respuesta promedio de los entrevistados dio como conclusión que son personas que 
llevan un estilo de vida saludable en términos generales pero que no son extremistas 
con los temas de nutrición, es decir, el 95% de los entrevistados respondió que durante 
el transcurso de la semana suelen comer balanceado, evitan los dulces, fritos y 
alimentos procesados. Sin embargo, los fines de semana y fechas especiales disfrutan 
darse gustos con comidas menos nutritivas, sin embargo, son ocasiones esporádicas. El 
otro 5% manifestó que suelen llevar un tipo de alimentación estricto y evitan al 100% 
consumir productos que se salgan de su alimentación habitual, y que incluso, en fechas 
especiales también buscan opciones saludables y que vayan acorde son su dieta. Son 
personas que comen entre 5 y 6 veces al día, suelen llevar la comida directamente de 
sus casas y evitan al máximo comprar productos en la calle.  
 Los encuestados coinciden en que suelen preparar sus meriendas a base de materias 
primas que sean saludables al igual que sus almuerzos y que generalmente los llevan a 
sus sitios de trabajo. Suelen seguir páginas, blogs y canales de Youtube donde 
encuentren recetas saludables y fáciles de hacer, que les aporte variedad y diversidad a 
sus comidas. 
 Los beneficios que buscan al momento de comprar un producto saludable es que 
principalmente sientan que es delicioso y que disfrutan comerlo, pero que sientan que 
están seguros porque están disfrutando de una comida que está nutriendo su cuerpo y 
el de su familia. 15% de las personas encuestadas son madres que tienen hijos entre los 
0 y 5 años y buscan darle la alimentación más apropiada posible, es por esto que buscan 
este tipo de productos. 
 Suelen invertir aproximadamente $400.000 en el mercado quincenal para sus hogares 
compuestos entre 3 y 4 personas. Sin embargo, a ese mercado tienen presupuestado 
gastar $200.000 adicionales para lo que ellos llaman los “gustos” dentro de lo cual está 
incluido panadería y repostería saludable.  
 Los atributos en que se basan para comprar un producto saludable es en primer lugar 
que los ingredientes vayan acordes con lo que buscan, tengan poca cantidad de azúcar, 
sean naturales, no contentan conservantes ni grasas añadidas. Igualmente, la mayoría 
de los entrevistados manifiestan que igualmente buscan productos que sean accesibles 
con el fin de poderlos comprar periódicamente. Ocasionalmente compran productos 
que sobre pasan lo que tienen presupuestado, sin embargo, se convierte en una compra 
muy esporádica, mas no rutinaria. Buscan que el producto tenga tabla nutricional que 
avale los ingredientes y la información macro nutricional del producto para poder 
incluirlo dentro de su alimentación.  
 Los entrevistados manifiestan que son conscientes que la alimentación saludable es un 
poco más costosa que la alimentación tradicional, y están dispuestos a pagar ese 
excedente, sin embargo, también dicen que no debe salirse del presupuesto que ya 
tienen pronosticado para este tipo de alimentos. 
 La mayoría de los entrevistados menciona que encuentra estos productos en las tiendas 
fit más reconocidas de la ciudad, dentro de las cuales se encuentra Fit Market y 
Gastronomy Market y Fit2 go. Suelen desplazarse directamente hasta el punto físico, 
pero prefieren el servicio a domicilio de estos productos, ya que tienen claro lo que 
quieren y prefieren no perder tiempo en el trayecto a la tienda. Utilizan mucho el 
servicio de ecommerce  
 El aspecto que más se mencionó dentro de las respuestas de los entrevistados es que 
preferirían que los precios fueran más exequibles para sus bolsillos, ya que en muchos 
de los casos son precios bastante elevados, lo que hace que no los puedan comprar con 
demasiada frecuencia. Mejorarían el servicio a domicilio de  Gastronomy Market, ya 
que necesariamente lo deben hacer por medio de la aplicación de Rappi y esto hace que 
salga demasiado costoso. Igualmente, Fit Market y Fit 2 go los cuales cobran $7.000 
por el servicio a domicilio. 
 Los entrevistados manifiestan que les gustaría encontrar variedad de productos, tanto 
salados como dulces, para compartir y para cocinar, a precios que sean cómodos y con 
variedad de sabores, una atención al público rápida donde se pueda resolver todas las 
dudas. Muchos manifestaron que les gustaría que les llegara el mercado programado 
periódicamente sin tener que hacerlo ellos mismos, simplemente que les llegue. Les 
gustaría encontrar combos entre productos y promociones más frecuentemente. Por otro 
lado, muchos mencionan que es importante encontrar innovación constante y no 
siempre los mismos productos. Finalmente, comentan que les gustaría que les 
mostraran recetas y formas de usar los productos para meriendas y comidas.  
 El 80% de las personas responden que han comprado estos productos por internet, 
dentro del cual el 60% lo hace directamente por medio de la página y el otro 40% por 
WhatsApp. 
 La mayoría de estas personas ha conocido de estos productos por redes sociales, sea  
por medio de pauta que les sale dentro del feed, recomendaciones de influenciadores o 
con búsqueda por medio  de Hashtag. Otra parte dice que los conoce porque alguien se 
los ha recomendado. Una pequeña parte de los entrevistados manifiesta que ha 
encontrado los productos buscando directamente en Google  
 Uno de los aspectos en que las personas más se fijan al comprar un producto es ver los 
comentarios de los demás usuarios sobre los productos, ver que tienen una respuesta 
rápida por parte de la empresa a todas sus inquietudes.  Los mensajes en los que más se 
fijan es que diga que es natural, que no contiene azúcar y que son 100% integrales. Si 
el producto no tiene etiqueta o no tiene este tipo de afirmaciones hace dudar sobre la 
calidad del producto. 
 Las empresas de productos saludables de las que tienen conocimiento son Fit Garten, 
Market to fit, Fit 2 go, Cereart, Nutty, Gastronomy Market, Adecco 
 
 
ANALISIS DE LA COMPETENCIA 
FIT GARTEN: Son una panadería y repostería online que distribuye sus productos en el país. 
Ofrecen alrededor de 30 productos, dentro de los que más se destacan son los panes y los 
waffles. Los precios radican entre $25.000 y $50.000. Venden sus productos únicamente vía 
online. Dentro de los puntos a destacar, es que tienen una buena plataforma de e-commerce 
donde hay una experiencia de usuario clara y concisa que lleva rápidamente a la compra. 
Adicionalmente tienen un buen trabajo fotográfico para los productos que ofrecen, son bastante 
activos en las redes sociales, principalmente en Instagram. Por otro lado, algunas debilidades 
que se pueden evidenciar, es que son una plataforma 100% outbound, no ofrecen un contenido 
de valor adicional al de ofrecer sus productos para el cliente. La página está completamente 
diseñada para obtener información del producto y comprar.  
 
 
 
 
 
 
WWW.FITGARTEN.COM 
 
 
 
 
 
 
 
 
LEVITO PANADERIA: Es una panadería saludable que distribuye sus productos en todo el 
país. Manejan sus ventas 100% por redes sociales ya que no cuentan con página web activa en 
el momento. La compra se realiza únicamente por WhatsApp o por los puntos físicos donde 
los distribuyen. Dentro del contenido que publican se encuentran repostada las  recetas y 
diferentes maneras de utilizar sus productos, al igual que las ventajas que cada persona obtiene 
al consumir este tipo de alimentos. Sus precios oscilan entre los $15.000 y $30.000. Les falta 
incluir un poco más de contenido interactivo en sus publicaciones ya que en la mayoría de ellas 
se limitan a escribir el precio del producto y la manera de adquirirlo.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
FITMARKET: Son una tienda física y virtual donde se dedican a distribuir gran variedad de 
productos saludables, al igual que utensilios complementarios a la alimentación como termos 
de agua, bandas para hacer ejercicio, etc. Tienen una página web bien establecida, a pesar de 
ser un poco compleja de entender al momento de comprar y son un poco desorganizados. Son 
altamente activos tanto en las redes sociales como en la página, y realizan publicaciones 
referentes a productos del mes, favoritos, promociones, actividades, etc. Utilizan email 
marketing, suscripción a la página y diferentes estrategias para que los usuarios interactúen 
permanentemente con ellos. Publican muchas recetas para elaborar con los productos que 
venden y realizan cursos y talleres de cocina y alimentación saludable.  
www.fitmarket.com 
 
 
3. DEBILIDADES Y FORTALEZAS DE LA PAGINA DE LA DESPENSA DC 
FORTALEZAS 
 
1. Es aparta para dispositivos móviles 
2. Contiene recetas 
3. En repetidas ocasiones aparece el icono de compra que lleva a WhatsApp 
4. Tiene contenido en video 
5. Está conectada con las redes sociales 
DEBILIDADES 
 
1. Hay varios errores en la página que no permiten visualizar correctamente todo el 
contenido 
2. No tiene opción de compra online 
3. No hay una correcta descripción de los productos 
4. Es pesada y lenta de cargar 
5. No se actualiza permanentemente  
6. Algunas publicaciones se repiten constantemente  
7. No se entiende con claridad de que es la empresa 
8. No hay interacción con el cliente 
9. No hay manera de recolectar datos como el correo 
10. No tiene certificado de seguridad 
11. No se puede opinar ni compartir un producto o receta 
12. No aparece la información nutricional de los productos 
13. No es fácil de navegar 
14. No es estéticamente coherente en toda la navegación de la pagina 
 
4. PLAN DE MEJORA 
OBJETIVO 1 Incrementar las ventas en un 20% para mayo de 2020 
 
Estrategia 1. Abrir nuevos canales de venta en Bogotá 
 
Táctica 1: Rediseñar la página web con la ayuda de personas especializadas en 
el tema implementando e-commerce.  
 
 
 
  
Táctica  2: Diseñar la página de forma que se ve claramente la información en 
computador como en dispositivos móviles 
Táctica 3: Formatear las imagines de forma que no sean pesadas para la 
visualización de la pagina 
Táctica 4: Hacer una actualización de la página diaria con los nuevos productos, 
promociones o recetas que se hagan. 
 
 
Táctica 5: Incluir dentro de la página las opciones de compartir, comentar y darle 
una calificación a los productos y recetas 
Táctica 6: Hacer un formato de suscripción a la página con el correo y datos del 
cliente 
Táctica 7: Comprar el certificado de seguridad para compras online 
 
 
Táctica 8: Abrir nuevos canales de venta en los puntos de mercados Fit en 
Bogotá 
Táctica 9: Hacer una investigación donde se evidencien cuáles son las tiendas 
fit más cotizadas en Bogotá  
Táctica 10: Evaluar el contrato con las tiendas fit seleccionadas según el margen 
de cada producto 
Táctica 11: Atención y gestión comercial en actividades de marca realizadas en 
Bogotá. 
Táctica 12: Poner un stand una vez al mes en cada una de las tiendas fit donde 
se vendan los productos de Somos La Despensa, junto con degustaciones, 
descuentos y concursos 
 
Estrategia 2. Establecer mensualmente un plan de metas  
 
Táctica 1: Estructurar el plan de metas por medios del análisis histórico, 
estacionario y de crecimiento del mercado según los requerimientos de la 
empresa. 
Táctica 2: Fijar métodos de seguimiento con sus respectivos planes de 
contingencia tanto para el empleado como para la empresa. 
Táctica 3: Hacer que el contenido que se publique en redes sociales y en la 
página web dirija directamente a la compra.  
OBJETIVO 2: Alcanzar para mayo de 2020 un reconocimiento de marca del 10% entre 
personas ubicadas en Bogotá que compren vía online productos saludables con frecuencia.  
 
Estrategia 1. Hacer un plan de mercadeo digital 
 
Táctica 1: Rediseño de página web aplicando todos los insights identificados en 
el perfil del cliente. 
Táctica 2: Utilizar herramientas como Inbound marketing, CEO, SEM, content    
marketing, tanto en redes sociales como en la página web para comunicar lo que se 
quiere transmitir a los clientes y prospectos. 
Táctica 3: Identificar las palabras clave para la búsqueda en Google y la 
segmentación adecuada en redes sociales para que la pauta sea la indicada 
 
Táctica 4: Postear una vez a la semana contenido con recetas de los productos 
de Somos La Despensa, al igual que realizar un concurso mensual para los clientes. 
Táctica 5: Pautar en Google dad y Facebook adds para que el contenido sea visto 
por un mayor número de personas y la comunidad sea cada vez más grande, 
identificado palabras clave para su búsqueda al igual que el presupuesto 
necesario y la publicación adecuada.  
 
Estrategia 2. Realizar un plan de activaciones de marca  
 
Táctica 1: Planear un programa de activaciones de marca en los mercados fit 
donde se abrirán los nuevos canales de venta identificando frecuencia y 
desarrollo de cada una.  
Táctica 2: Elaborar un stand en donde se encuentre un asesor comercial quien 
explique la marca y productos.  
Táctica 3: Hacer un taller de personalidad de marca donde se definan los valores 
y características de la marca, con el fin de que tanto en las redes sociales, pagina 
web y activaciones de marca se comunique y transmita lo mismo.   
OBJETIVO 3. Aumentar la rentabilidad en un 20% para mayo de 2020 
 
Estrategia 1: Aumentar la frecuencia de compra de los clientes 
 
Táctica 1: Ofrecer incentivos por un numero de compras mensuales 
Táctica 2: Enviar recordatorios según la frecuencia y producto habitualmente 
consumido por cada cliente.  
Táctica 3: Hacer un plan de email marketing a todas las personas que se 
suscriban a la pagina 
Estrategia 2: Aumentar el ticket de compra 
Táctica 1: Ofrecer incentivos por compras mayores aun valor mínimo 
establecido 
Táctica 2: Enfocar la comunicación a los productos más costosos 
Táctica 3: Desarrollar “combos” con varios productos que generen una compra 
por un valor más alto.  
 
 
Estrategia 3: Hacer un programa de fidelización  
 
Táctica 1: Crear una comunidad entre los clientes de La Despensa D.C con 
recetas, tips, recomendaciones, etc.  
 
Táctica 2: Generar una tarjeta premium que al adquirirla ofrece diversos 
beneficios 
 Táctica 3: Hacer cadenas de referidos con el fin de llegar a más cantidad de 
gente, generar voz a voz y crear un enlace más cercano con el cliente.  
 
5. TABLERO DE CONTROL: 
 A continuación, se muestra el tablero de control con cada una de los objetivos y 
estrategias planteadas, al igual que el plan de acción a tomar en caso favorable o 
desfavorable. 
 
  
6. CONCLUSIONES 
a. Utilizar herramientas como Google adds, Facebook adds etc., resulta 
indispensable para poder lograr vender en internet. Estamos en una era donde 
todo es digital y todo lo tenemos a la mano, es por eso por lo que debe generarse 
contenido que el cliente realmente considere interesante. Adicionalmente, el 
outbound marketing ya está fuera de contexto. El contenido y la conexión con 
el cliente es lo que verdaderamente genera valor. 
b. Las compras online tienen un incremento importante en Colombia, es por eso 
por lo que debe ser una oportunidad importante para aprovechar. Deben 
generarse comunidades que hagan que la gente se sienta identificada con lo que 
compra, que crea en el producto y que lo recomiende. Estrategias como los 
influenciadores son indispensables para darse a conocer en redes sociales, sin 
embargo, es importante analizar el segmento al que se quiere llegar para saber 
de qué manera hablar y por qué medios. 
c. El desarrollo de una buena pagina web es uno de los pilares mas fundamentales 
para hacer una estrategia digital, pero, hacer actividades físicas también resulta 
importante para completar la gestión online (activaciones) que deben 
comunicarse de manera asertiva el verdadero valor diferenciador de la empresa, 
al igual, es necesario tener en cuenta los insights que el cliente revele para 
generar una buena comunicación y estrategia y no debe existir monotonía en la 
empresa. Si la empresa es dinámica, el publico responde de una manera 
dinámica 
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